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БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ В СТРАТЕГІЧНОМУ УПРАВЛІННІ ПІДПРИЄМСТВОМ 
Брендинг є невід'ємною складовою маркетингової діяльності підприємства та може аналізуватись в різних аспектах. Бренд-менеджмент –
 це процес створення і управління брендом, який заснований головним чином на збуті товару. Основними складовими в даному проце сі є 
ідеї бренду, аналіз ринку, розробка стратегії, організація рекламної компанії. Крім того, на сьогодні брендингова політика являється однією 
з елементів маркетингу, вона визначає позиції інших видів політики, оскільки на сьогодні роль бренду для підприємства являє собою 
визначальний фактор конкурентоспроможності та виживання підприємства на ринку. При формування бренду необхідно формувати 
проблеми, що стосуються потреб, пропозиції і попиту, так як вони в повній мірі відображають специфіку функціювання ринку продукції. 
Диференційовано процес управління брендом в блоки; запропоновані методи визначення вартості бренду підприємства. Передумови зміни 
бренд-менеджменту мають зв'язок з процесами та циклами, що відбуваються в економіці такі, як: глобалізація бізнесу, розвиток науково-
технічного прогресу, зміни в зовнішньому середовищі та соціумі та навіть розширення меж ринкової діяльності, тому відображено 
порівняння динаміки бренд-менеджменту підприємств; проведено порівняння концепцій бренд-менеджменту. Процес стратегічного 
управління брендом важливий для створення і підтримки капіталу бренду. Розробка стратегії, яка  успішно підтримує або поліпшує 
пізнаваність бренду, зміцнює асоціації бренду, підкреслює якість бренду і його використання, є частиною управління брендом. В сучасному 
світі «Бренд-лідерство» запропоновано як нова концепція у бренд-менеджменті. Таким чином для утримання конкурентної позиції кожен 
керівник повинен в першу чергу при розробці своєї стратегії враховувати цінність свого бренду та приділити увагу брендингу і найти 
ключові моменти для виграшної позиції.  
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БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ В СТРАТЕГИЧЕСКОМ УПРАВЛЕНИИ ПРЕДПРИЯТИЕМ 
Брендинг является неотъемлемой составляющей маркетинговой деятельности предприятия и может анализироваться в разных аспектах. 
Бренд-менеджмент – это процесс создания и управления брендом, который основан главным образом на сбыте товара. Основными 
составляющими в данном процессе являются идеи бренда, анализ рынка, разработка стратегии, организация рекламной компании. Кроме 
того, на сегодня брендинговая политика является одним из элементов маркетинга, она определяет позиции других видов политики, 
поскольку на сегодня роль бренда для предприятия представляет собой определяющий фактор конкурентоспособности и выживания 
предприятия на рынке. При формировании бренда необходимо формировать проблемы, касающиеся потребностей, предложения и спроса,  
так как они в полной мере отражают специфику функционирования рынка продукции. Дифференцированно процесс управления брендом в 
блоки; предложены методы определения стоимости бренда предприятия. Предпосылки изменения бренд -менеджмента имеют связь с 
процессами и циклами, происходящие в экономике, такими как: глобализация бизнеса, развитие научно-технического прогресса, изменения 
во внешней среде и социуме и даже расширение границ рыночной деятельности, поэтому отражено сравнения динамики бренд - 
менеджмента предприятий; проведено сравнение концепций бренд-менеджмента. Процесс стратегического управления брендом важен для 
создания и поддержания капитала бренда. Разработка стратегии, успешно поддерживает или улучшает узнаваемость бренда, укрепляет 
ассоциации бренда, подчеркивает качество бренда и его использование, является частью управления брендом. В современном мире для 
поддержания конкурентной позиции каждый руководитель должен, в первую очередь при разработке своей стратегии, учитывать ценность 
своего бренда, уделить внимание брендингу и найти ключевые моменты для выигрышной позиции. 
Ключевые слова: бренд-менеджмент, стратегическое развитие предприятия, стратегическое планирование, брендинг, 
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BRAND MANAGEMENT IN STRATEGIC ENTERPRISE MANAGEMENT  
Branding is an integral part of an enterprise's marketing activities and can be analyzed in various aspects. Brand management  – is the process of 
creating and managing a brand that is based primarily on the sale of goods. The main components in this process are brand ideas, market analysis, 
strategy development, organization of an advertising company. In addition, to date, branding policy is one of the elements of marketing, it determines 
the positions of other types of policy, because today the role of brand for the enterprise is a determining factor of competitiveness and survival of the 
enterprise in the market. When forming a brand, it is necessary to formulate problems related to needs, supply and demand, as they fully reflect the 
specifics of the functioning of the product market. The process of brand management is differentiated into blocks; methods for determining the brand 
value of an enterprise are proposed. The prerequisites for changing brand management are related to the processes and cycles that occur in the 
economy such as: globalization of business, development of scientific and technological progress, changes in the external environment and society, 
and even the expansion of market boundaries, so a comparison of the dynamics of brand- enterprise management; brand management concepts are 
compared. The strategic brand management process is important for creating and maintaining brand equity. Developing a strategy that successfully 
supports or enhances brand awareness, strengthens brand associations, emphasizes brand quality and use, is part of brand management. In today's 
world, in order to maintain a competitive position, every leader must first and foremost consider the value of his or her brand in developing its 
strategy and pay attention to branding and find key points for winning the position. 
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Вступ. У сучасному світі з високим темпом змін 
у конкурентному середовищі значення ефективного 
управління брендами та її стратегією значно зростає. 
Кожне підприємство намагається створити 
унікальний товар, який буде відомим та пізнаванним 
у всьому світі. Саме створення необхідної споживчої 
цінності бренду вимагає від підприємства вирішення 
важливих питань як то здобуття переваг у 
висококонкурентному середовищі, формування 
портфельної стратегії, вибору ефективних 
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комунікацій і каналів розподілу продукції, а також 
шляхів повного використання свого потенціалу та 
правильний розподіл своїх ресурсів для створення 
сприятливих умов отримання прибутку. 
Постановка проблеми у загальному вигляді та 
її зв’язок з важливими науковими чи 
практичними завданнями. Головною метою цієї 
роботи є детально ознайомитись та більш детально 
розібрати сутність самого бренд-менеджменту в 
стратегічному розвитку. При досліджені та розробці 
головної мети бренд-менеджменту, фахівці 
стикаються з проблемою правильної постанови цілей, 
етапів та механізмів реалізації. На сьогодні ми 
можемо бачити недосвідченість та непізнанність в 
повній мірі даної сфери і тому більшість керівників 
роблять помилки в розробці стратегії та не 
приділяють повною мірою увагу до брендингу у своїй 
компанії. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій, у 
яких започатковано розв’язання даної проблеми і 
на які спирається автор. Проблематикою бренд-
менеджменту в різний час займались такі вчені і 
практики: О. Зозульов, А. Длігач, В. Пустотін, 
Є. Ромат, В. Домнін, С. Старов. Д. Аакер, Ф. Котлер 
та інші. Але ми можемо сказати, що і досі багато чого 
не досліджено в даній сфері так, як наука з'явилась не 
так і давно і розвивається до сих пор. 
На думку науковця Яцюк Д. В. брендингова 
політика входить до складу маркетингової діяльності 
підприємства і може бути проаналізована в різних 
аспектах [1]. Івашова Н. В. вважає, що немає 
загального підходу до визначення понять бренд-
менеджменту, брендингу та управління брендом, який 
би орієнтував діяльність усіх структурних підрозділів 
підприємства на дотримання цінностей та філософії 
бренда, на формування та підтримку бренда 
підприємства, підсилення та розвиток його 
цінностей [2]. Для відображення стратегічного 
значення концепції бренда в діяльності підприємств 
та його інтегруючої ролі у взаємодії зі всіма 
контактними аудиторіями підприємства Івашова Н. В. 
пропонує використовувати термін «бренд-орієнтоване 
управління підприємством».  
Викладення основного матеріалу 
дослідження.  
Бренд-менеджмент – це процес створення і 
управління брендом, який заснований головним 
чином на збуті товару. Основними складовими в 
даному процесі є ідеї бренду, аналіз ринку, розробка 
стратегії, організація рекламної компанії. 
Управління брендом – головний фактор, що 
впливає на зростання продажів і вартість товару та 
послуг. 
Можемо виділити певні етапи бренд-
менеджменту на підприємстві, серед яких:  
1. Можемо встановити тип споживача, на який 
може орієнтуватися бренд.  
2. Відбувається визначення індивідуальних 
особливостей продукції, насамперед її неповторності 
та унікальності, на рівні споживчих переваг. 
3. Відбувається визначення потенціалу бренда з 
метою побудови його активу. 
4. Можливо встановити напрямок розвитку, який 
відбувається визначення ідентичності бренда. 
5. Пропонується проводити вибір оптимальної 
бренд-стратегії за трьома критеріями відповідності.  
Наступним кроком є розробка і впровадження 
системи вимірювання капіталу бренду, яка допомагає 
менеджерам бренду вимірювати і управляти 
прибутковістю бренду. Система вимірювання 
капіталу бренду являє собою набір дослідницьких 
процедур, призначених для надання своєчасної, 
точної і дієвої інформації про відповідний бренд 
менеджерам бренду, щоб вони могли приймати 
найкращі тактичні і стратегічні рішення, щоб 
принести користь бренду як в короткостроковій, так і 
в довгостроковій перспективі [3]. 
Впровадження цієї системи вимагає, щоб 
маркетологи виконали ці три кроки: 
Проведення аудиту бренду. Аудит бренду – це 
комплексне дослідження поточної позиції бренду на 
ринку по відношенню до конкурентів. Він включає 
оцінку сильних і слабких сторін брендів і надання 
пропозицій про те, як їх зміцнити. 
Розробка відстеження бренду. Відстеження 
бренду включає в себе збір інформації про бренд 
безпосередньо від споживачів на регулярній основі 
протягом певного часу, щоб виміряти поточний стан 
бренду, як з точки зору використання його 
споживачами, так і того, що вони про нього думають. 
Створення системи управління капіталом 
бренду. Це набір організаційних процесів, покликаних 
поліпшити розуміння концепції капіталу бренду в 
компанії. Ця структура визначає джерела і результати 
капіталу бренду і дає тактичні рекомендації щодо 
того, як створювати, вимірювати і управляти 
капіталом бренду. 
На нашу думку, брендинг є невід'ємною 
складовою маркетингової діяльності підприємства та 
може аналізуватись в різних аспектах. Крім того, на 
сьогодні брендингова політика являється однією з 
елементів маркетингу, вона визначає позиції інших 
видів політики, оскільки на сьогодні роль бренду для 
підприємства являє собою визначальний фактор 
конкурентоспроможності та виживання підприємства 
на ринку. При формування бренду необхідно 
формувати проблеми, що стосуються потреб, 
пропозиції і попиту, так як вони в повній мірі 
відображають специфіку функціювання ринку 
продукції. 
Таким чином, ми можемо розуміти під основним 
завданням брендингової політики підприємства певні 
ознаки єдиного образу товару у свідомості споживача, 
який виражається у характеристиках продукту, 
дизайні, його назві, способі рекламування, інших 
ознаках, що диференціюють продукт, забезпечуючи 
споживача реальними і віртуальними, раціональними 
вигодами, які споживач отримує через уявлення та 
асоціації [6, 15]. 
Тому загальну модель брендингової політики 
підприємства зобразимо на рисунку 1 [1]. 
Таким чином, механізмом бренд-менеджменту є 
розвиток складових комунікативних зав’язків. Це не 
лише спрямованість на ринок товарів та прибуток, а й 
також отримання зворотної інформації для прийняття 
головних управлінських рішень (так званий feedback) 
щодо виробничих процесів, маркетингових та 
фінансових заходів, стратегічних орієнтирів 

















Рис. 1. Модель брендингової політики 
 
Проаналізувавши науково-теоретичні засади 
бренд-менеджменту, що слугували підґрунтям для 
формування моделі (рис. 2), яка передбачає створення 
структурно-логічної схеми управлінських дій, 
відображає їхню циклічність та містить структурний 
зміст кожного етапу, що дає змогу диференціювати 





Рис. 2. Структурна модель бренд-менеджменту 
 
Дана модель та дослідження його структурно-
функціональної побудови дала змогу диференціювати 
процес управління брендом в такі блоки, як: 
1) цілеутворення — при створені бренду треба 
враховувати місію та цілі підприємства ; 
2) аналітичний — відбувається проведення 
аналізує зовнішнього та внутрішнього середовища без 
якого не можливий бренд-аналіз;  
3) визначення позиції бренду — відбувається 
генерування стратегічних альтернатив бренду; 
4) формування стратегії розвитку бренду — 
здійснюється вибір стратегії розвитку бренду на 
підставі аналізу потенціалу та виявлення відношення 
споживачів до самого бренду компанії. 
Саму вартість бренду можна визначити такими 
методами: 
1. Витратні методи. 
1.1 Метод початкових витрат: 
– відбувається розрахунок сума всіх фактичних 
витрат; 
– відбувається індекс суми всіх фактичних 
витрат; 
– відбувається розрахунок амортизації; 
– вартість необоротних активів дорівнює 
«Витрати – Амортизація»; 
1.2 Метод заміщення витрат: 
Максимальна вартість бренду дорівнює 
мінімальної ціни, яку потрібно заплатити за 
придбання бренду. 
1.3 Метод відновленої вартості. 
Вартість бренду дорівнює сумі витрат на 
створення її точної копії. 
2. Прибуткові методи.  
2.1 Метод капіталізації прибутку: 
– відбувається розрахунок чистого прибутку; 
– відбувається розрахунок ставки капіталізації; 
2.2 Метод дисконтування: 
– відбувається розрахунок майбутніх грошових 
потоків, що утворюються завдяки бренду; 
– відбувається розрахунок ставки дисконтування; 
– відбувається розрахунки поточної вартості 
майбутніх потоків. 
3. Метод ринкової оцінки.  
Передбачає вимірювання на підґрунті інформації 
щодо продажів подібних брендів.  
4. Метод ринкового порівняння.  
Використовують при наявності можливості 
порівняння двох аналогічних товарів, один з яких 
продається під брендом, а інший є безбрендовим. 
5. Метод експертних оцінок та інші методи. 
Передумови зміни бренд-менеджменту мають 
зв'язок з процесами та циклами, що відбуваються в 
економіці такі, як: глобалізація бізнесу, розвиток 
науково-технічного прогресу, зміни в зовнішньому 
середовищі та соціумі та навіть розширення меж 
ринкової діяльності. Порівняння динаміки бренд-
менеджменту підприємств наведено у табл. 1 [3]. 
Процес стратегічного управління брендом 
важливий для створення і підтримки капіталу бренду. 
Розробка стратегії, яка успішно підтримує або 
поліпшує пізнаваність бренду, зміцнює асоціації 
бренду, підкреслює якість бренду і його 











 Таблиця 1 – Порівняння динаміки бренд-менеджменту  
Динаміка бренд-менеджменту 
Парадигма бренд-
менеджменту XX ст. 
Парадигма бренд-
менеджменту XXI ст. 
Ядро ділової активності – 
товар  
Ядро ділової активності – суть 
бренда.  
Управління брендом – 
функція рекламного 




керівництвом організації, за 
його стан несе відповідальність 
топ-менеджер. В діяльності по 
підтримці і укріпленню бренда 










направленням у діяльності 
організації, а бренд-
маркетинг – додатковими 
витратами.  
Бренд-менеджмент пріоритетна 
функція усіх співробітників, 
бренд-маркетинг – інвестиції в 
майбутнє організації.  
Індивідуалізація брендів 
окремих товарів.  
Корпоративні бренди.  
Проблеми брендингу 
розглядаються в останню 
чергу.  
Кожне міроприємство 
здійснюється з метою 
підтримки або укріплення 
бренда.  
Керівники, які 
відповідають за фінансову 
діяльність організації 
скептично відносяться до 
ефективності функцій 
бренд-менеджменту і 
витратам на їх реалізацію.  
Керівники, які відповідальні за 
фінансову політику організації, 
розуміють цінність бренда як 
фінансових активів і свідомо 




ідентифікації і їх система 
будуються на підтримці 
суті і обіцянок бренда.  
Усі аспекти діяльності, уся 
організаційна система будується 
на підтримці суті і укріпленні 
бренда та включають у себе:  
• місію, бачення і стратегію;  
• цінність і поведінкові 
стереотипи;  
• комунікації;  
• товарну політику і сервіс;  





або політика поглинання.  
Суть та обіцянки бренда 
набувають гнучкості, 
враховуючи динаміку 
споживчих переваг та 
включають у себе можливості 
майбутньої активізації бізнесу і 
росту організації.  
Концентрація зусиль 
кожного співробітника на 
своїх функціональних 
обов’язках.  
Інтегрована організація - 
цілісна система, швидко 
реагуюча на потреби ринку і 
орієнтована бренд-білдінг.  
Суть та обіцянки бренда 
розуміють і чітко 
формулюють відділ 
маркетингу і рекламні 
агентства.  
Суть та обіцянки бренда 
можуть розуміти і точно 
формулювати усі працівники 
організації і її партнери по 
бізнесу.  
 
Процес стратегічного управління брендом 
складається з чотирьох основних етапів: 
Перший етап починається з чіткого встановлення 
і розуміння того, що являє собою бренд, і як його слід 
позиціонувати по відношенню до конкурентів. 
Планування бренду використовує такі три 
взаємопов'язані моделі.  
Модель позиціювання бренду – описує, як 
направляти інтегрований маркетинг для максимізації 
конкурентних переваг. Модель резонансу бренду – 
описує, як створити інтенсивні, активні відносини з 
клієнтами. Ланцюжок створення цінності бренду – 
означає відслідковувати процес створення цінності 
для брендів, щоб краще зрозуміти фінансовий вплив 
витрат на маркетинг бренду і інвестицій. 
Другій етап. Розробка і впровадження програм 
бренд-маркетингу. Потрібне створення бренду, про 
який споживачі знатимуть і до якого у них виникають 
сприятливі, сильні і унікальні асоціації. 
Змішування і зіставлення елементів бренду. 
Елементи бренду, також відомі як ідентичності 
бренду, є тим товарним знаком, який служить для 
ідентифікації та диференціації бренду від його 
конкурентів. Різні елементи бренду - це назви брендів, 
URL-адреси, логотипи, символи, зображення, 
упаковка, слогани і т. д. Елементи бренду допомагають 
створювати сильні, сприятливі і унікальні асоціації 
брендів, підвищувати пізнаваність бренду і викликати 
позитивні судження і почуття з приводу бренду. 
Інтеграція маркетингової діяльності бренду. 
Маркетингові програми і стратегії продуктів, цін, 
дистрибуції та маркетингових комунікацій роблять 
найбільший внесок і можуть створювати міцні, 
унікальні і вигідні асоціації брендів різними 
способами. Наприклад використання вторинних 
асоціацій. Маркетолог намагається пов'язати бренд з 
певними факторами походження, такими як країни, 
персонажі, спортивні або культурні події в свідомості 
споживача, і використовувати ці асоціації для бренду, 
щоб підвищити його цінність. 
Третій етап. Вимірювання і інтерпретація 
ефективності бренду. 
Щоб зрозуміти вплив програм бренд-маркетингу, 
важливо виміряти і інтерпретувати ефективність 
бренду. Аудит бренду - це всебічний аналіз бренду, 
який розкриває джерела капіталу, щоб запропонувати 
шляхи його поліпшення та використання. 
Інвентаризація бренду (сторона пропозиції). 
Поточний вичерпний профіль того, як всі продукти і 
послуги, що продаються компанією, маркуються і 
продаються. Дослідження бренду (сторона попиту): 
надає докладну інформацію про те, як споживачі 
сприймають бренд. 
Дослідження та відстеження бренду. Зберіть 
інформацію від клієнта про ефективність бренду по 
ряду ключових аспектів, які маркетологи можуть 
визначити в ході аудиту бренду або іншими способами. 
Ланцюжок створення бренду. Являє собою 
структурований підхід до оцінки джерел і результатів 
власного капіталу бренду і способу маркетингової 
діяльності, що створюють цінність бренду. Це 
допомагає краще зрозуміти фінансові наслідки 
інвестицій і витрат на маркетинг бренду. 
Система вимірювання бренду. Інструменти 
маркетолога або набір дослідницьких процедур, 
призначених для надання точної, дієвої та своєчасної 
інформації для прийняття найкращих тактичних 
рішень в короткостроковій і довгостроковій 
перспективі. 
Статут капіталу бренду – він формалізує погляд 
компанії на капітал бренду в документі і надає 
загальні рекомендації для менеджерів з маркетингу 
всередині компанії, а також для ключових партнерів 
по маркетингу за межами компанії. Звіт про капіталі 
бренду – збирає результати відстеження та інших 
відповідних показників ефективності. 
Обов'язки щодо забезпечення справедливості по 
відношенню до бренду: старше керівництво повинно 
бути призначено для спостереження за тим, як 
враховується ставлення до бренду в організації. 
Четвертий етап. Зростання і підтримання бренду. 
Наступний крок включає в себе зростання і 
підтримання бренду. Підтримка і розширення 
капіталу бренду може бути досить складним 
завданням.  
Визначення бренду. Архітектура. Охоплює відносини 
брендингу між різними продуктами (послугами) 
фірми, використовуючи інструменти матриці бренду-
продукту, ієрархії бренду і портфеля брендів. 
Портфель брендів - це набір різних брендів, які 
конкретна фірма пропонує для продажу покупцям в 
певній категорії. Ієрархія брендів відображає кількість 
і характер спільних і відмінних компонентів бренду в 
наборі брендів фірми. 
Управління капіталом бренду з плином часу. 
Здатність маркетолога приймати довгострокові і 
короткострокові перспективи маркетингових рішень, 
оскільки вони будуть впливати на успіх майбутніх 
маркетингових програм. Посилення брендів: капітал 
бренду посилюється маркетинговими діями, які 
послідовно передають значення бренду споживачам з 
точки зору пізнаваності бренду та іміджу бренду. 
Пожвавлення брендів. Для пожвавлення бренду 
необхідно або відновити втрачені джерела капіталу 
бренду, або визначити і встановити нові джерела 
капіталу бренду. Управління бренд-Еквіті через 
географічні кордони, сегменти ринку і культури. 
Маркетологи повинні брати до уваги міжнародні 
чинники, різні типи споживачів і повинні нарощувати 
капітал, покладаючись на конкретні знання про досвід 
і поведінці нових географічних регіонів або сегментів 
ринку при розширенні бренду за кордоном або в 
нових сегментах ринку. 
«Бренд-лідерство» було запропоновано як нову 
концепцію у бренд-менеджменті. Таким чином, 
відбулися зміни, які змінили бачення на брендинг у 
цілому (табл. 2) [4, 7, 10]: 
– від тактичного бренд-менеджменту до 
стратегічного; 
– від обмеженого фокусу до широкого фокусу 
використання бренда; 
– ведуча стратегія – від продаж до ідентичності 
бренда. 






















Імідж бренда  Капітал бренда  
Фокус  
Короткострокові 
фінансові показники  
Довгострокові 
фінансові показники  
Від обмеженого фокусу до широкого фокусу 
використання бренда 
Границі бренда  
Один продукт і 
ринок  
Велика кількість 














границі бренда  

















Як зовнішній так і 
внутрішній (фірма)  
Ведуча стратегія – від продаж до ідентичності бренда 
Ведуча 
стратегія  





Висновки. На підставі проведених досліджень, 
можемо сказати, що бренд-менеджмент являє собою 
невід'ємну частину стратегічного розвитку підприємства 
та грає велику роль в його розвитку. В свою чергу 
стратегія розвитку бренду – це найкращий спосіб 
формування сильного бренду залежно від зміни стану 
конкурентного середовища. На нашу думку, в сучасному 
світі для утримання конкурентної позиції кожен керівник 
повинен в першу чергу при розробці своєї стратегії 
враховувати цінність свого бренду та приділити увагу 
брендингу і найти ключові моменти для виграшної 
позиції. 
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